Estrategias de marketing empleadas por los graduados de la facultad de odontología, UAM, 1999-2003 by Urroz Madriz, Cristian B
UNIVERSIDAD AMERICANA 
FACULTAD DE ODONTOLOGÍA. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ESTRATEGIAS DE MARKETING EMPLEADAS POR LOS GRADUADOS DE LA 
FACULTAD DE ODONTOLOGÍA, UAM, 1999-2003. 
 
 
 
Br. CRISTIAN B. URROZ MADRIZ. 
Br. GEMA V. LINARTE SAAVEDRA. 
 
 
 
Monografía para optar al grado de 
CIRUJANO DENTISTA 
 
 
 
 Tutor: 
DR. CARLOS GUEVARA ALTAMIRANO 
 
Managua, Nicaragua, Marzo 2008. 
Estrategias de Marketing empleada por los graduados de la Facultad de 
Odontología, UAM, 1999-2003. 
 
*La crisis actual en el ejercicio de la profesión odontológica es una 
realidad que se vive en la mayoría de los países latinoamericanos, señalada por el 
Dr. Jaime Otero, FOCAP, 2008. 
 
 
 
Índice.                                                                                           Pág. 
    
I. Introducción. 
II. Objetivos………………………………………………............... 1  
III. Marco Teórico……………………………………………….......2  
IV. Diseño Metodológico…………………………………………….22 
V. Resultados.………………………………………………….........27 
VI. Análisis de resultados…...……………………………….…........55 
VII. Conclusiones……………….……………………………….........60  
VIII. Recomendaciones………………………………………………..62 
Anexos. 
Bibliografía. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Estrategias de Marketing empleada por los graduados de la Facultad de 
Odontología, UAM, 1999-2003. 
 
*La crisis actual en el ejercicio de la profesión odontológica es una 
realidad que se vive en la mayoría de los países latinoamericanos, señalada por el 
Dr. Jaime Otero, FOCAP, 2008. 
 
I. Introducción. 
 
El ejercicio actual de la Odontología, en nuestro medio, atraviesa por una de 
las etapas más críticas, existe un buen porcentaje de Odontólogos  que manifiestan no 
sentirse totalmente satisfechos con los alcances obtenidos de su práctica profesional, no 
por el desempeño de la profesión en sí, sino más bien con los resultados percibidos. Una 
de las grandes razones que dan lugar a esta realidad, son los cambios sociopolíticos y 
económicos en los que nuestro país se ve envuelto constantemente que, de una u otra 
manera, han influido en nuestra sociedad, escasa de conocimientos en salud y de 
muchas diferencias culturales, en cuanto a las prioridades a  las que destinan sus 
ingresos, y han empujado al profesional odontólogo a enfocar su ejercer hacia un mismo 
sector social.  
 
En conocimiento de lo anterior, se evidencia lo que a nuestro parecer es el 
principal y más importante fundamento de esta crisis: las carencias empresariales y 
gerenciales del Odontólogo al prestar  sus servicios profesionales en un mercado cada 
día más competitivo. Nuestra sociedad ha cambiado profundamente pero en muchos 
casos la Odontología se sigue practicando con un enfoque muy tradicionalista, 
simplemente con muchos conocimientos cientificotécnicos pero que al final de cuentas 
no son aplicados con la magnitud y el impacto que se debería, debido a la baja afluencia 
de pacientes en los consultorios odontológicos, haciéndose notar, con esta situación la 
falta de prevención y planeación.   
 
Un elemento esencial, que en la actualidad influye en nuestra práctica 
profesional, es la pobre capacitación que se recibe, tanto a nivel de pre-grado como de 
pos-grado, sobre cómo ejercer la Odontología con una adecuada proyección social, 
empleando estrategias de administración en nuestro consultorio; y un desconocimiento 
generalizado de técnicas de comercialización de nuestros servicios profesionales. Hasta 
la fecha, en nuestro país, no se ha han realizado estudios que reflejen esta problemática 
de nuestra profesión, pero si ha sido un sentimiento en común de muchos profesionales 
de la Odontología. A pesar de esto, no ha habido ninguna iniciativa para crear un 
cambio profundo en la mentalidad de los odontólogos, tanto de los que se están 
formando, como de los que ya ejercen y viven esta realidad.  
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El presente estudio identifica la utilización de Estrategias de Marketing por 
parte de los odontólogos graduados de la Facultad de Odontología, UAM, en el manejo 
de sus consultorios. Es un estudio sin antecedentes, que provee información valiosa, 
tanto para evaluar el conocimiento empresarial de los graduados, como para tener un 
poco más de conciencia sobre este tema, que hasta el momento ha sido visto como un 
tópico muy aparte de la práctica odontológica en nuestro país. 
 
Nuestro fin último es recalcar la necesidad de cambiar de mentalidad como 
profesionales de la salud odontológica, valorar la profesión con una mayor proyección 
social, teniendo en cuenta que la salud bucal de las personas constituye el objetivo 
principal de nuestro gremio, pero que también hay que ejercer la profesión buscando un 
punto de equilibrio, entre nuestro objetivo y una justa retribución económica a nuestras 
expectativas y derechos.  
 
Esta tesis contribuirá como una fuente teórica importante en la asignatura de 
Administración de Consultorio, de la Facultad de Odontología, UAM, a fin de que los 
estudiantes tengan mayor entusiasmo y capacidad emprendedora para la conducción de 
sus consultorios, y que sepan cómo utilizar estrategias de mercadeo y publicidad. Se 
conocerá cuáles son las estrategias existentes y cuál sería la más conveniente para cada 
uno, en dependencia de sus expectativas y posibilidades; de esta manera se ofrece un 
método referente al buen manejo en la captación de pacientes y administración de los 
consultorios odontológicos. 
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II.  Objetivos. 
 
Objetivo General: 
 
Describir el empleo de estrategias de Marketing por parte de los graduados 
de la Facultad de Odontología, UAM, 1999-2003 en el manejo de sus consultorios.   
 
 
 
Objetivos Específicos: 
 
I. Caracterizar genérica y profesionalmente a los graduados de la Facultad 
de Odontología, UAM, 1999-2003. 
 
II. Conocer el nivel de satisfacción profesional alcanzado por parte de los 
graduados de la Facultad de Odontología, UAM, 1999-2003. 
 
III. Determinar el grado de utilización de estrategias de Marketing por parte 
de los odontólogos graduados de la Facultad de Odontología, UAM, 1999-2003. 
  
IV. Describir los medios utilizados para ofrecer los servicios odontológicos 
por parte de los graduados que no hacen uso de estrategias de Marketing. 
 
V. Describir cuáles son las estrategias de Marketing que conocen y utilizan 
en el ámbito de la práctica profesional odontológica. 
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III. MARCO TEÓRICO. 
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III. Marco Teórico. 
 
 
A. Ejercicio Profesional de la Odontología.  
 
El ejercicio de la Odontología no puede considerarse como absolutamente 
“independiente” en ningún país, desde el momento que el hombre o el profesional se 
encuentra inmerso en un medio social o es parte de un grupo corporativo, su 
independencia deja de ser absoluta y se convierte en medianamente dependiente con el 
medio que le rodea. Puede haber normas propias, de orden interno, para regir los 
intereses particulares del profesional, pero deben establecerse de acuerdo a factores 
externos que regulan la profesión y el comportamiento del mercado, directa e 
indirectamente.  
 
Ir contra los usos y costumbres del gremio, es una actitud contraria a la 
lógica y a lo recomendable. Nunca hay que dejar de tener presente que cuando nos 
graduamos, nos estamos incorporando a un grupo humano ya establecido. 
 
 
a. Tipos de Ejercicio Profesional.  
 
La práctica de la Odontología contempla una serie de modos o variantes:  
   
1. Práctica Odontológica Independiente.  
   
En esta forma de Ejercicio Profesional, cada quien es dueño de su 
consultorio y responsable de lo que en él suceda, cada uno administra lo suyo y 
consigue sus pacientes como pueda. El profesional fija sus propios Honorarios de 
acuerdo al método de Costos, Demanda o Competencia que estime más conveniente y 
se somete a las leyes de la oferta y la demanda del medio en el que se desenvuelve.  
 
El riesgo es mayor y el costo de ejercicio de la profesión también, por que 
las condiciones sociales que envuelven la práctica pueden perjudicar los resultados. Es 
por esta razón que este tipo de Práctica Profesional se ve estrechamente vinculada a la 
necesidad de implementar Estrategias de Marketing que permitan aminorar dichos 
riesgos y lograr mantener la tradicional “independencia” laboral de nuestra profesión.  
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2. Práctica Odontológica Dependiente. 
   
 
La segunda manera tradicional de ejercer la Odontología, es la conocida 
como “dependiente”.  
   
Existen tres grandes modalidades de esta manera de ejercer la profesión. En 
las tres formas el dentista trabaja para terceros, ya sea a través de un contrato laboral 
firmado con un particular (sea dentista o no), una empresa o el Estado. El dentista 
trabaja en la sede de la institución contratante, siendo administrado el servicio por la 
institución contratante. Las variantes de este tipo de práctica son: 
   
 Con sueldo fijo.  
 A comisión en un consultorio contratante.  
.  
   
   
 Con sueldo fijo.  
 
La empresa contratante del dentista asume todos los gastos, inversiones, 
promoción del consultorio y genera el trabajo a través del aprovisionamiento de los 
pacientes. El dentista tiene un empleador y puede no importar el número de servicios 
que preste en su horario de trabajo, siempre y cuando lo cumpla. Ganará igual si atiende 
al mínimo de 10 pacientes diarios o si trabaja a 25.     
 
 A comisión en un consultorio contratante.  
   
En esta segunda modalidad, la “dependiente a comisión en un consultorio 
o empresa contratante”, puede haber un sueldo básico, bajo y existirá un porcentaje o 
comisión sobre una tarifa preestablecida por cada servicio ejecutado por el dentista.  
   
Este tipo de relación puede eventualmente incrementar la demanda de 
servicios por que el profesional buscará hacer todo aquello que sea necesario y 
conveniente. Los dentistas trabajan para los pacientes que el propietario del consultorio 
les provea y por su trabajo reciben un determinado porcentaje de dinero previamente 
establecido y acordado.  Los pacientes “son del consultorio”  y no del dentista que los 
trabaja.  
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El riesgo financiero del Ejercicio Profesional Dependiente es mucho menor 
que el Independiente porque no se necesita ni hacer ni recuperar una inversión. No 
existe para el dentista, posibilidades de pérdida económica o de menores ingresos ya 
que la empresa asume todos los gastos. En algunos casos, el profesional recibe una serie 
de beneficios adicionales al sueldo mensual, que le brinda la institución contratante, que 
hace atractiva  para él esta relación de dependencia. Es un sueldo bajo, sí, pero hay una 
serie de ventajas con las que no se cuenta en el ejercicio individual privado o 
independiente.  
 
Por esto, la Práctica Profesional Dependiente no está mayormente vinculada 
a la implementación de Estrategias de Marketing por parte del Odontólogo, ya que la 
empresa es la que corre con estas labores; el mayor interés del profesional sería brindar 
una atención esmerada para proyectar una buena imagen de él como profesional de la 
salud bucal.   
 
3. Práctica Odontológica Asociada.  
   
Una tercera manera en que se establece una relación laboral en nuestra 
profesión es con  las llamadas “Prácticas Asociadas” en la que varios profesionales se 
juntan para trabajar en un mismo local o consultorio. Cada uno de ellos aporta un 
capital a título de inversión, se dividen a los pacientes de acuerdo a las especialidades 
que cada quien ejerza y los resultados económicos se distribuyen ya sea en partes 
iguales, aunque es más común que se haga proporcionalmente, de acuerdo a lo 
producido por cada socio. 
   
Esta modalidad de Ejercicio Profesional también está muy vinculada al 
empleo de Estrategias de Marketing, con el fin de proyectar dicha sociedad de 
odontólogos, como empresa o como grupo humano, ante la opinión de la comunidad ya 
que la Práctica Profesional Asociada implica siempre ciertos riesgos económicos y 
laborales.  
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4. Práctica Odontológica Interdependiente.  
   
Este es un nuevo modo de Ejercicio Profesional en el que varios dentistas 
ubicados en diversas localidades se asocian para formar una empresa promotora de los 
consultorios del grupo. 
  
Es “independiente”, porque cada profesional mantiene su autonomía 
operativa y médica trabajando en su propio consultorio, bajo su responsabilidad y 
riesgo. Es también “dependiente”, porque se reciben los pacientes que la empresa 
promotora provee para todos, derivados de las empresas con la que se establecen 
convenios o contratos.  
 
Acá se origina y entiende la función de “empresa promotora de servicios 
odontológicos” porque uno de sus principales objetivos es generar demanda de parte de 
grandes grupos humanos pertenecientes a empresas o instituciones, en favor de sus 
dentistas afiliados El profesional no paga por su ingreso, participación y mantenimiento 
dentro de las ventajas del sistema, pero se le descuenta un porcentaje de lo que facture, 
con el fin de cubrir los gastos operativos de la Promotora.  
 
En este tipo de Práctica Profesional la empresa promotora asume los gastos 
de gestión, publicidad y promoción del sistema, así como los riesgos financieros 
implícitos. El vínculo, de esta modalidad de práctica, a la necesidad del profesional de 
emplear Estrategias de Marketing es más que todo a nivel interno, en su propio 
consultorio, de las acciones que éste y su equipo de trabajo ejecuten para alcanzar sus 
expectativas.   
     
Se ha descrito de manera breve las 4 grandes categorías que existen en el 
mundo del ejercicio de nuestra profesión. Cada una de ellas tiene sus ventajas y 
desventajas. 
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B. Conocimientos sobre Marketing. 
 
¿Qué es el marketing? 
 
Es un sistema de actividades interactivas diseñadas para planificar, fijar 
precios, promover y distribuir bienes y servicios que satisfagan necesidades de clientes 
actuales y potenciales (Stanton 1971).  
 
Es la actividad humana dirigida a satisfacer necesidades y deseos a través 
del proceso de intercambio (Kotler 1980)  
 
Por ende es un conjunto de actividades que se inicia con la detección de 
necesidades y que termina con la satisfacción de ellas. No sólo publicidad como suele 
creerse.  
 
El Marketing o Mercadotecnia es un proceso social y administrativo 
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la 
creación, ofrecimiento e intercambio de productos de valor con otros. 
 
Esta definición de Mercadotecnia se basa en los conceptos esenciales 
siguientes: necesidades, deseos y demandas, productos, valor, costo y satisfacción, 
intercambio, transacciones y relaciones, mercados, y mercadotecnia y expertos en 
mercadotecnia.  
 
La definición de Marketing más extendida nos dice que es el Estudio o 
Investigación de la forma de satisfacer mejor las necesidades de un grupo social a través 
del intercambio, con beneficio para la supervivencia de la empresa.  
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En la actualidad el Marketing es indispensable para cualquier empresa que 
desee sobrevivir en un mundo tan competitivo como el nuestro. Entonces, como el 
Marketing moderno nos afecta a todos (consumidores y empresarios), es necesario 
conocerlo y ponerlo en práctica.   
 
Marketing de Guerrilla o Marketing Radical, también conocido como 
Extreme Marketing o Feet-on-the-street. Es un término acuñado por Houghton Mifflin 
en 1984, que se define como la consecución de los objetivos de marketing planteados a 
través de métodos poco convencionales. Invirtiendo más que dinero, energía, pasión y 
creatividad. En comunicación el objetivo tiene dos vertientes diferenciadas. Además de 
captar la atención del consumidor, se trata de captar la atención de los líderes de opinión 
y lograr que éstos escriban o generen “historias” paralelas alrededor de la idea, para 
producir el mayor impacto posible.  
 
La efectividad del marketing de guerrilla se mide por el desarrollo constante 
y creciente de nuestras ventas, de la satisfacción de nuestra base de clientes, de nuestra 
participación activa en el mercado, y todo ello apoyado en servicios o productos de 
calidad. El seguimiento de las acciones emprendidas es otra tarea fundamental. A 
menudo tenemos que medir el comportamiento de nuestros clientes más fidelizados, 
para maximizar por parte de éstos, la prescripción de nuevos clientes.  
 
Ser radical en materia de Marketing va más allá de la innovación, el éxito o 
incluso la rebeldía o la locura. Las compañías radicales se diferencian de las 
tradicionales tanto en las formas como ven el mercado, como en las técnicas y los 
enfoques que utilizan (o no utilizan); desconfían profundamente de la mayoría de las 
investigaciones de mercado y ven las cosas que otros no pueden ver. 
 
En las compañías radicales, son los gerentes los que lideran la función de 
marketing, sus departamentos de mercadeo son minúsculos y están conformados por 
misioneros apasionados y un plan de marketing basado principalmente en la 
comunicación directa con la población base utilizando la publicidad de una manera 
extremadamente selectiva, que para los militaristas sería una "capacidad de corte 
quirúrgico": corta, extremadamente dirigida y muy intensa.  
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Las diferencias con el marketing tradicional son muchas y se afirma que la 
visión tradicional de marketing es simplemente "comunicar una imagen de producto a 
través de la televisión o los medios masivos de comunicación". Para Sam Hill y Glenn 
Rifkin, las organizaciones radicales en su marketing, se relacionan con sus clientes de 
manera muy estrecha, no existe el cinismo paternalista de los esquemas tradicionales y 
en lugar de eso, la calidez y la confianza rigen las relaciones con sus consumidores. 
 
Los radicales tienen un compromiso de largo plazo. Su proyección a futuro 
influye no solamente sobre sus decisiones cotidianas y a corto plazo sobre asuntos de 
presupuesto sino que incide sobre aspectos mucho más fundamentales como el tono 
interesado que utilizan al comunicarse con sus clientes y su compromiso decidido con la 
calidad de sus productos o servicios, como es nuestro caso en particular. La tendencia a 
exagerar hoy se modera mucho cuando los radicales saben que defenderán a ese mismo 
cliente el día de mañana. 
 
Las organizaciones son generalmente conservadoras, quien está en una 
buena posición generalmente desea mantenerla y el marketing radical aparece como una 
opción hacia las empresas que arrancan o que tienen problemas financieros, ya que el 
impulso tremendo derivado de la confianza en el consumidor y el compromiso con el 
largo plazo, unido a la falta de recursos produce algo mágico: Innovación nunca antes 
vista.  
 
Entre las empresas que se pueden destacar, que han utilizado marketing 
radical, están Hardley Davidson, que pasó de ser una motorista acabada en los ochentas, 
a generar una cultura de marca basada en el aprecio y la pasión por su producto, hoy la 
lista de espera para motocicletas de este tipo es de más de dos años y La NBA, que en 
tan solo diez años, convirtió a la Liga Profesional de Baloncesto Estadounidense en una 
empresa global y en el espectáculo deportivo más visto en el mundo aprovechando las 
ventajas de ser el deporte más practicado en el globo.   
 
Las compañías que hacen marketing tradicional dependen en gran medida 
de la investigación de mercados, y sus planes de marketing se basan fundamentalmente 
en la publicidad. En realidad, su marketing se reduce a una sola cosa: utilizar la 
televisión para comunicar la imagen de un producto. En cambio, las organizaciones 
radicales planean su marketing de manera diferente, tomando en cuenta al mercado y 
respetando la conexión con el consumidor.  
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Son 10 las diferencias fundamentales entre una empresa tradicional, con el 
conocido marketing, y una radical, con este marketing distinto, también radical. Las 10 
diferencias son: 
 
1. El gerente general debe ser el dueño de la función de Marketing. 
2. Un departamento de Marketing pequeño y plano. 
3. Encontrarse cara a cara con los clientes. 
4. Usar la investigación de mercados con cautela. 
5. Contar con personas apasionadas. 
6. Respetar a los clientes. 
7. Crear una comunidad de consumidores. 
8. Replantear la mezcla de Marketing. 
9. Sentido poco común. 
10. Ser fiel a la marca. (servicio)  
 
 
 Diferencias entre el marketing de guerrilla y el tradicional. 
 
La primera diferencia que apreciamos entre ambas técnicas es la diferencia 
en cuanto a inversión. En vez de invertir dinero en el proceso de marketing, invertimos 
tiempo, energía e imaginación. Por tanto, no está orientado a compañías con abultados 
presupuestos, sino a las PYMES carentes de grandes recursos económicos que deben 
actuar en este sentido como una guerrilla, midiendo cada una de sus acciones y tratando 
de maximizar la efectividad de cada una de las acciones emprendidas.  
 
La suposición en nuestro marketing no será un arma efectiva, que deberá ser 
remplazada por la ciencia de la psicología, actual ley del comportamiento humano. La 
estrategia de marketing de guerrilla requiere que todas las áreas de la empresa, por 
pequeña que ésta sea, estén unidas detrás del mismo objetivo. La información que 
tienen las diferentes áreas debe ser compartida para que de esta sinergia surjan 
resultados positivos. 
 
Otra herramienta muy valiosa a la que las PYMES pueden sacarle mucho 
provecho serán las alianzas. Asociarnos con otras empresas detrás de un objetivo común 
y compartido, sumando esfuerzos y compartiendo resultados, suele resultar una 
alternativa muy interesante. Un ejemplo productivo de esta asociación puede ser la 
publicidad mancomunada, en donde varias empresas complementarias pueden unirse 
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para contratar, durante un periodo de tiempo, diversas páginas de publicidad. Con esta 
fórmula compartida, la publicidad resultará más barata.  
 
Marketing Estratégico, filosofía que enfatiza la correcta identificación de 
las oportunidades de mercado como la base para la planeación de marketing y el 
crecimiento del negocio, a diferencia del marketing que enfatiza las necesidades y 
deseos del consumidor, el marketing estratégico enfatiza a los consumidores y los 
competidores.  
 
Una de las características más útiles e importantes del marketing consiste en 
poder planificar, con bastante garantía de éxito, el futuro de nuestra empresa, 
basándonos para ello en las respuestas que ofrezcamos a las demandas del mercado, ya 
hemos dicho que el entorno en el que nos posicionamos cambia y evoluciona 
constantemente, el éxito de nuestra empresa dependerá, en gran parte, de nuestra 
capacidad de adaptación y de anticipación a estos cambios. Debemos ser capaces de 
comprender en qué medida y de qué forma los cambios futuros que experimentará 
nuestro entorno afectarán a nuestra empresa y de establecer las estrategias más 
adecuadas para aprovecharlos al máximo en nuestro beneficio. 
  
Para ello la empresa debe establecer unos objetivos, partiendo de la 
formulación de qué es la propia empresa, cuál es su mercado-producto y quiénes son sus 
clientes. La empresa nunca debe permanecer de espaldas al mercado.  
 
Éste es el punto de partida del marketing estratégico: la definición de la 
propia empresa y el negocio en el que está, el producto que vende o el servicio que 
presta, el mercado al que va dirigido con ese producto o servicio y a quién va dirigido.  
 
 
El marketing en el proceso de planificación. 
 
Adaptar las fuerzas internas acorde a las exigencias del mercado, de la 
competencia y del medio ambiente para crear ventajas comparativas y lograr los 
objetivos de la organización 
 
Influir en las fuerzas externas que interactúan y afectan los resultados de la 
empresa a fin de crear oportunidades y disminuir amenazas.  
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El proceso del Marketing tiene de 3 etapas importantes: Estudio, Selección 
y Segmentación del Mercado. 
 
Etapas del proceso de determinación del Mercado Objetivo y 
Posicionamiento.  
 
1. Definir Mercado. 
2. Identificar variables de segmentación. 
3. Definir segmentos de mercado. 
4. Determinar perfiles de los segmentos. 
5. Evaluar el atractivo de cada segmento. 
6. Seleccionar el mercado objetivo (uno o más segmentos). 
7. Identificar posicionamiento adecuado para cada mercado objetivo. 
8. Seleccionar una mezcla comercial para llegar al mercado objetivo. 
 
 
Definición de Mercado. 
 
Mercado, desde el punto de vista de Marketing, consiste en personas y 
organizaciones con necesidades y deseos que satisfacer, y con la capacidad e interés de 
comprar productos o servicios. Es el conjunto de compradores actuales y potenciales de 
un producto o servicio.  
 
 
Segmentación de Mercado. (Piedra angular del concepto de Marketing) 
 
Es el proceso de subdividir un mercado en diferentes grupos de 
consumidores que pueden ser seleccionados como mercado objetivo y alcanzados con 
una mezcla de Marketing específica para ese grupo.  
 
Beneficios de la Segmentación de Mercado. 
 
 Permite una mejor identificación de oportunidades de mercado. 
 Permite mejorar la asignación de recursos. 
 Provee guías para el desarrollo de campañas de Marketing. 
 Provee guías para el posicionamiento del servicio. 
 Provee guías para el diseño de nuevas prestaciones o servicios. 
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Posicionamiento. 
 
Por Posicionamiento se entiende el crear una imagen para el producto o 
servicio en la mente del consumidor de acuerdo a sus necesidades y criterios de 
selección.  
 
Con el Posicionamiento determinamos si el producto o servicio está en la 
mente del consumidor. Es necesario tener una información exacta y a tiempo del 
mercado y la competencia. Definido el mercado objetivo y conocida las necesidades que 
se desean satisfacer se deben establecer los objetivos de marketing. 
 
El  posicionamiento está  influenciado por: 
 Las acciones de la empresa. 
 Los esfuerzos de marketing de la competencia. 
 La forma que el consumidor procesa y almacena la información.   
 
El posicionamiento se refiere  al desarrollo de una mezcla de marketing 
específica para influenciar la percepción global del consumidor sobre una marca, línea 
de producto, servicio u organización en general. 
 
El posicionamiento es el lugar que la marca, producto, servicio u 
organización ocupa en la mente del consumidor en relación a la oferta competitiva. 
 
Tipología clásica del posicionamiento.  
Se basa en: 
1. Atributos. 
2. Precio y calidad. 
3. Utilización del producto. 
4. Tipo de usuario. 
5. Categoría de productos. 
6. Basado en  un competidor. 
7. Por asociación de ideas. 
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Consideraciones básicas en posicionamiento.  
 
 ¿Qué posición, suponiendo que una existe, ocupamos hoy en la 
mente del consumidor 
 ¿Cuál es la posición de la que nos queremos adueñar? 
 ¿Qué competidores deben ser “vencidos” si queremos ocupar esa 
posición? 
 ¿Tenemos los recursos de marketing suficientes para ocupar y 
defender dicha posición? 
 ¿Tenemos la habilidad para elaborar y mantener una estrategia de 
posicionamiento en forma consistente? 
 ¿Es nuestro actual enfoque creativo compatible con nuestra 
estrategia de posicionamiento?  
 
Consideraciones estratégicas en posicionamiento.  
 
1. Posicionar mostrando diferencias significativas. 
2. Posicionar para tomar ventaja del uso normal del producto, y no 
tratar de cambiarlo. 
3. Posicionar en base a nuestras ventajas y las desventajas o 
limitaciones de la competencia. 
4. Usar investigación de mercado cuantitativa siempre que sea posible. 
5. Cuando exista duda respecto al posicionamiento correcto dejar que 
las preferencias y necesidades del mercado objetivo sirvan como 
guías. 
6. Asegurarse que todos los elementos del esfuerzo de marketing sirvan 
para reforzar el posicionamiento del producto o marca. 
7. Recordar que es imposible posicionarse en todos los aspectos del 
mercado. 
8. No vale la pena posicionarse contra la competencia si uno es líder 
del mercado. 
9. Un posicionamiento en base a precios es una mala estrategia si uno 
no puede garantizar liderazgo en precios en forma permanente. 
10. Permitir que los esfuerzos de posicionamiento se logren con 
inversiones adecuadas a través del tiempo. 
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11. No cambiar el posicionamiento si ha servido y no se anticipan 
cambios significativos en el producto, envase, mercado y acciones 
de la competencia. 
 
El Mercado: “datos de interés al momento de evaluar su Plan 
Comercial”.  
 
Estudios demuestran que el costo de un cliente nuevo es entre 5 y 8 veces 
superior al costo de retener uno antiguo. Los costos de perder un clientes son tan altos 
que, en general, disminuir la tasa de pérdida de clientes en un 5% llevan a aumentos en 
la rentabilidad de un 100%... ¿Cuántos clientes perdió usted el último año? (Regla 80-
20) 
 
En general, un bajo % de clientes explica un gran % de las prestaciones de 
servicios... ¿Sabe usted cual es su cartera de clientes preferentes?... ¿Qué tipo de 
beneficios les ofrece?  
 
C. Empleo de Marketing en Odontología. 
 
Para obtener los mejores resultados en el uso de Marketing Dental, es 
necesario tener una noción general y práctica de los principios y técnicas que se pueden 
utilizar. 
 
El Marketing Dental de hoy ofrece al dentista múltiples oportunidades de 
aumentar el rendimiento de su consulta profesional. A través de ciertos programas se 
puede aprender:  
  
1. A distinguir su consulta de la competencia.  
2. A comunicarse con sus pacientes en forma efectiva y sin tensión.  
3. Aumentar su visibilidad profesional sin avisos de publicidad.  
4. Mantener contacto con sus mejores pacientes y lograr que le refieran 
más pacientes, sin que se  lo pida.  
5. Establecer tarifas profesionales adecuadas sin temor a la 
competencia.  
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La mayoría de los profesionales, incluyendo dentistas, no se sienten 
cómodos al conversar de Marketing. Hay varias razones, principalmente que el 
marketing de servicios aparenta ser enredado e inefectivo. 
 
A la mayoría de los dentistas no les va bien en su marketing. En el 
marketing de odontología, como en el de otros servicios profesionales, la clave está en 
asumir la tarea de promoverse como una conversación. Vale decir el comunicarse con 
una persona o un grupo con un objetivo determinado. En este caso, el de solucionar los 
problemas dentales.  
 
¿Cuál es el secreto? Podría llamársele en vez de marketing, conversaciones 
para lograr acción. Obviamente hay conversaciones insípidas, superficiales e inútiles. 
En este caso, nos estamos refiriendo a conversaciones que generan un compromiso de 
parte del paciente y del odontólogo. Dichos compromisos inculcan y promueven el 
progreso de ambas partes: El paciente mejora su salud y presencia personal, el dentista 
pule sus habilidades técnicas y de comunicación.  
 
Como otro aspecto relevante en el Marketing Dental valoramos el 
posicionamiento, como un concepto fundamental en las empresas de salud. 
 
Posicionamiento es un término muy utilizado en Mercadotecnia que 
expresa el concepto de aquella manera o imagen con la que su empresa (consultorio) 
existe o posee en la mente de sus clientes. Está representado por la primera idea que es 
asociada con el odontólogo y sus servicios.  
   
El posicionamiento que éste tenga en los demás, (sean o no sus pacientes) 
dependerá de muchos factores como pueden ser:  
 
 La experiencia que quienes hayan sido atendidos por el odontólogo 
han guardado de la manera en que fueron recibidos en el consultorio.  
 De la eficiencia de sus actos médicos.  
 De los resultados que en ellos o en sus familiares fueron obtenidos 
después de haber sido dados de alta por éste.  
 De la duración y eficiencia de los trabajos que les fueron realizados.  
 Del nivel de sus honorarios profesionales y si ellos los conceptuaron 
como justos, muy altos o muy bajos.  
 De la presentación y comodidad de sus instalaciones del lugar de 
trabajo.  
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 De la conveniencia de los horarios en que el odontólogo les ofreció 
atenderlos.  
 De su puntualidad.  
 De la manera como fue establecido el trato con el personal auxiliar.  
   
Hasta la manera como se contesta el teléfono en su consultorio, influye en 
su “Posicionamiento” frente a sus pacientes. Si sus resultados fueron buenos, al 
odontólogo  la gente lo recordará con alta estima y con un buen nivel de eficiencia 
profesional. Si no es así, deberá Ud. preocuparse de ubicarse o “posicionarse” mejor, 
porque no le auguramos mucho éxito.  
   
“Posicionamiento” es la imagen que del odontólogo tienen aquellos que han 
sido o los que son sus pacientes. Como Ud. podrá imaginar, en ello influye una serie 
interminable de factores, relacionados directa e indirectamente con su desempeño 
profesional y personal.  
 
Para lograr regularmente un buen “posicionamiento” con pacientes, con el 
propio gremio, con el Hospital en el que se trabaja (en la mente de directivos y 
compañeros), con la institución especializada a la que se pertenece, con amigos del club, 
familiares, con la sociedad a la que se pertenece, se deberá tener siempre presente que la 
imagen que los demás se forman sobre el odontólogo  no divide ni excluye lo personal 
de lo profesional.  
   
Con relación a su imagen personal, no se podría recomendar reglas 
generales de conducta, pero en lo profesional, se sugiere tener siempre presente que el 
marketing no es solamente un conjunto de conceptos y reglas que le van a permitir tener 
éxito en su trabajo como profesional de la salud, sino que es un “estado mental”, “una 
actitud permanente” que debe mantenerse y practicarse en todo momento. Por eso se 
habla de un Marketing “empresarial” y otro “personal”. El odontólogo  en ningún 
momento del día deja de ser “el Dr. Tal” y las normas de mercadeo que practiquen él y 
quienes trabajen con él., deben ser cumplidas siempre, en todo momento, con todos los 
pacientes, todos los días de la semana, dentro y fuera del consultorio, con los pacientes 
presentes y los que llaman por teléfono, etc.  
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Cuando tratamos profesionalmente a una persona, nuestro posicionamiento 
se estará realizando en quien fue atendido y por extensión, en todas las personas que lo 
rodean, ya que el relato de sus experiencias irá armando en sus mentes una figura de 
nosotros y nuestro consultorio u hospital.  
   
El posicionamiento  tiene doble direccionalidad  pues transita entre la 
manera como los demás “nos ven”, “recuerdan” o “conceptúan” (fase pasiva) y se 
logra a través de determinadas acciones que debemos ejecutar para “lograr que nos 
vean como queremos” (fase activa), a través de la ejecución de determinadas normas 
de mercadeo.  
   
Se expresa en obras de Psicología y Marketing, que el problema mayor 
existente en las relaciones humanas es la falta de comunicación. Si vemos la realidad 
con la mayor integralidad posible, precisamente el problema de nuestra sociedad del 
Siglo XXI es el exceso de mensajes informativos que abruman la mente de las personas. 
Esta es una de las razones por las que debemos ejecutar acciones muy bien pensadas de 
Marketing a favor de nuestro consultorio o centro de atención en salud, para evitar ser 
rechazados o peor aún, caer mal en el entorno de quienes deseamos captar como nuevos 
pacientes o para conservar a quienes ya lo son.  
   
Consultorio Dental como una Empresa. 
 
Es motivo de preocupación para todos lo que está sucediendo con nuestra 
profesión, pues existen muchos indicios para pensar que el ejercicio liberal y privado se 
irá complicando día a día y nuevas formas deberán ser adoptadas si deseamos mantener 
la tradicional independencia laboral. 
 
Si no nos preocupamos por hacer funcionar mejor los modos de ejercicio 
profesional, desafortunadamente estaremos corriendo el riesgo de perder una de las más 
importantes características que nuestra profesión ha mantenido durante muchos años: el 
ser una profesión liberal. 
 
La Calidad Total es el nuevo concepto que leemos en las páginas de los 
diarios y que constituye la nueva manera de enfocar las actividades empresariales. 
Calidad Total consiste en la mejora de los procesos productivos y de trabajo, tanto en el 
ámbito de la producción como en las demás áreas.   
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La motivación del personal como elemento fundamental en el control de 
calidad en las ventas y prestación de servicios, buscando siempre su mayor 
participación a través de equipos de trabajo, el ahorro y la adecuada y constante 
aplicación de buenos métodos de  Administración, y fundamentalmente Control, 
permite que se disponga de buenos clientes, fieles y constantes. Quien no vende no 
emerge. Quien no brinda una buena calidad de servicio, no progresa. 
 
Ganar un cliente nunca ha sido tan difícil como ahora. El mundo cada vez es 
más complejo. Ahora los consumidores son más educados y más exigentes que nunca 
antes, por lo que la Reingeniería surge como un audaz y revolucionario proceso, que 
tiene la finalidad de lograr mejor calidad, mejor servicio y mejores precios. (El viejo y 
conocido dicho: lo bueno, bonito y barato).  
 
Un cambio de mentalidad y de ubicación social es indispensable. Se debe 
entender que no son los gerentes lo que pagan el salario, sino el cliente. Uno mismo y el 
personal del consultorio debe entender que el aumento de las remuneraciones solamente 
se logra con el incremento en el número de clientes y sobre todo con el mejoramiento de 
la calidad de la atención que a él se le dispense. 
 
El concepto que ahora se tiene del Dentista ha cambiado, es más dinámico, 
proyectándolo más hacia áreas más acordes con las necesidades del hombre, siendo su 
definición “Profesional Médico que integra el equipo de salud, dedicado a elaborar 
y ejecutar programas de promoción, prevención y recuperación de la salud, 
desarrollando lo concerniente a la salud estomatológica”.  
 
El Dentista actualmente es concebido con una orientación encaminada a 
lograr el bienestar del hombre como integrante de la sociedad. 
 
La odontología ha venido siendo ejercida con un criterio individualista, 
fundamentalmente privado, curativo, no preventivo, con personal auxiliar mal 
entrenado, sin delegación de funciones, con concentración  profesional urbana  que 
determina la inaccesibilidad de los servicios de una gran parte de la población. Esto lo 
expresa una muy prestigiosa autoridad internacional de la profesión, siendo 
responsables de ésta situación nosotros mismos, pues no hemos sido capaces de 
desarrollar modelos de atención más eficaces que el de la práctica privada sin 
proyección social significativa. 
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A. Tipos de Marketing para el Consultorio Dental. 
 
Hay que tener siempre presente que la constante relación con las personas 
que rodean al odontólogo reforzará o debilitará el concepto que los demás tenga sobre él 
como persona y profesional y esto repercutirá enormemente en el éxito empresarial de 
su consultorio.  
   
Por eso en Marketing se habla de tres estadios o campos de acción: 
Marketing Interno, Marketing Externo y Marketing Interactivo.  
 
 
El Marketing Interno.  
  
Está constituido por todas aquellas acciones que se ejecutan dentro del 
consultorio con el objeto de lograr la atención esmerada de los pacientes y con un efecto 
adicional de proyectar una buena imagen. Si el profesional no es “marketero” en sus 
pensamientos y acciones, difícilmente se obtengan resultados positivos en este aspecto.  
 
El Marketing Externo.  
 
Está conformado por todo aquello que se hace fuera del ámbito del 
consultorio con el fin de proyectarlo (como empresa y como grupo humano) en la 
opinión de la comunidad y de las personas que son o no nuestros pacientes. Incluye todo 
lo relacionado a Publicidad y Promoción en cualquiera de sus formas y se ejecuta con el 
uso de todos los medios existentes (mensajes en televisión, folletería educativa o 
promocional, conferencia realizadas en colegios o clubes, avisos en radios o revistas, 
presentaciones personales en radio o Tv, etc.)   
  
 
Marketing Interactivo. 
  
Se conceptúa como el conjunto de actividades que deben ejecutar todas las 
personas que trabajan en el consultorio y a las disposiciones que se adoptan en conjunto 
para reforzar la imagen de nuestro centro de trabajo y de lo que en él se presta. El 
equipo de trabajo que el odontólogo conforma tiene un fin común: la eficiencia y la 
eficacia. Si esto no es el objetivo a cumplir diariamente, el éxito podrá ser esquivo para 
él.  
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Cuando se hace una reunión con los Profesionales que trabajan con el 
Odontólogo y con el Personal Asistente y se acuerda con ellos pautas que ayuden a dar 
un buen servicio y a lograr la satisfacción de todos los pacientes, se está haciendo 
Marketing Interactivo y por ende, se estará incrementando un buen posicionamiento de 
nuestro centro asistencial.  
   
Todo lo que se ejecute dentro del ámbito del concepto de Marketing 
Externo, Interno e Interactivo será de gran utilidad (o perjuicio) en el posicionamiento 
que obtengamos en la mente de nuestros actuales y potenciales clientes, ya que las 
personas son proclives a conversar con sus amigos, acerca de su experiencia con todo lo 
relacionado con la medicina.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Estrategias de Marketing empleadas por los graduados de la Facultad de 
Odontología, UAM, 1999-2003. 
 
Br. Cristian B. Urroz Madriz. / Br. Gema V. Linarte Saavedra. 
 
22 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
IV. DISEÑO METODOLÓGICO. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Estrategias de Marketing empleadas por los graduados de la Facultad de 
Odontología, UAM, 1999-2003. 
 
Br. Cristian B. Urroz Madriz. / Br. Gema V. Linarte Saavedra. 
 
23 
 
 
Diseño metodológico. 
 
 Tipo de Estudio: 
 
Este es un estudio Descriptivo y de corte Transversal. 
 
 Población de Estudio: 
 
La población de estudio está conformada por 38 personas (de 103) 
graduadas de la Facultad de Odontología, UAM, en el período de 1999-2003, que 
cumplen con los criterios de inclusión. 
 
El trabajo investigativo se realiza en una población teórica total de 103 
personas graduadas de la Facultad de Odontología, UAM, en el período de 1999-2003, 
que luego de aplicar los criterios de inclusión resulta una población real de trabajo 
total de 38 personas en estudio.  
 
 Unidad de análisis: 
 
La unidad de análisis es cada uno de los profesionales graduados de la 
Facultad de Odontología, UAM, 1999-2003, que estén dentro de los criterios de 
inclusión, en el empleo de Estrategias de Marketing para el manejo del consultorio 
odontológico. 
  
 Criterios de Inclusión: 
 
Todas las personas graduadas de la Facultad de Odontología, UAM, en el 
período comprendido entre 1999-2003 que ejerzan la profesión odontológica, en el país, 
y que tengan disponibilidad y disposición de formar parte de este estudio. 
 
 Técnicas y procedimientos: 
 
A partir de un listado de los graduados de la Facultad de Odontología, 
UAM, recopilado de una base de datos de estudios anteriores, se contactó a cada uno de 
los indicados, y se realizaron las encuestas necesarias para obtener información y 
efectuar el estudio. 
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 Fuentes de información: 
 
La fuente de información es primaria, ya que los datos se obtuvieron 
directamente con el graduado. (Secundaria: toda la información adquirida a través de 
textos, Internet, artículos, etc.) 
 
 
 Recolección y Procesamiento: 
 
La recolección se realizó por medio de encuestas a todos los graduados que 
están dentro de los criterios de inclusión del estudio. El procesamiento de datos se hizo 
a través del Programa de SPSS.  
 
 Variables y operacionalización: 
 
Lista de Variables. 
 
 Caracterización genérica. 
 Edad, Sexo, Estado Civil. 
 Caracterización Profesional. 
 Tiempo de ejercer. 
 Profesionalización. 
 Área de estudios de pos-grado.  
 Nivel de satisfacción profesional. 
 Utilización de Estrategias de Marketing. 
 Medios Publicitarios. 
 Tipo de Práctica Profesional.  
 Estrategias de Marketing de los graduados. 
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Operacionalización. 
 
Variable. Dimensión Concepto. Indicador. Escala. Ítem. 
 
 
Caracteriza- 
ción 
Genérica. 
Edad. 
 
Tiempo 
transcurrido en 
años desde el 
nacimiento hasta 
la actualidad. 
Respuesta del 
encuestado. 
20-25 â 
26-30â 
31-35â 
36â o más. 
 
Encuesta. 
Sexo. Características 
fenotípicas que 
diferencian a un 
hombre de una 
mujer. 
 
Características 
fenotípicas. 
 
 
 Femenino. 
 Masculino. 
 
 
Encuesta. 
 
Estado 
Civil. 
Condición social 
civil de las 
personas.  
Respuesta del 
encuestado. 
 Soltero. 
 Casado. 
 Divorciado. 
 Viudo. 
 
Encuesta. 
 
 
 
 
 
Caracteriza 
ción 
Profesional. 
 
 
 
 
 
 
Tiempo de 
ejercer. 
Tiempo de 
practicar la 
Odontología 
profesionalmente. 
Respuesta del 
encuestado. 
 
  
 
 _Meses. 
 _Años. 
 
Encuesta. 
 
Profesional
ización. 
Estudios de 
especialización. 
Respuesta del 
encuestado. 
 Técnica. 
 Especialización. 
 Maestría. 
 Doctorado. 
 Diplomado. 
 
 
Encuesta. 
Área de 
estudio. 
Especialidad de la 
Odontología en 
que el egresado 
realizó estudios de 
Post-grado. 
Respuesta del 
encuestado. 
 Rehabilitación 
oral. 
 Odontopediatría. 
 Ortodoncia. 
 Endodoncia. 
 Etc. 
 
 
Encuesta. 
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Nivel de satisfacción 
profesional. 
Sentimiento de 
realización, gusto 
o agrado del 
profesional frente 
a su propio 
trabajo. 
 
Respuesta del 
encuestado. 
 Muy satisfecho. 
 Satisfecho. 
 Medianamente 
satisfecho. 
 Insatisfecho. 
 
 
Encuesta. 
 
 
Utilización de Estrategias 
de Marketing. 
 
Ejercicio o no de 
Estrategias de 
Marketing. 
 
Respuesta del 
encuestado. 
 
 
 Si. 
 No. 
 
 
Encuesta. 
 
 
Nivel de utilización de 
Estrategias de Marketing. 
 
Frecuencia del 
empleo de 
Estrategias de 
Marketing. 
 
 
Respuesta del 
encuestado. 
 
 Siempre. 
 Regularmente. 
 Poco. 
 Casi nunca. 
 Nunca. 
 
 
Encuesta. 
 
 
Medios Publicitarios.  
Vía utilizada para 
comunicar a 
muchas personas 
la oferta de un 
servicio o 
producto. 
 
 
Respuesta del 
encuestado. 
 
 Radio. 
 Televisión. 
 Periódico. 
 Volantes. 
 Otros. 
 
 
 
Encuesta. 
 
Tipo de Práctica 
profesional. 
Modalidades de la 
práctica 
odontológica. 
 
Respuesta del 
encuestado. 
 Independiente. 
 Dependiente. 
 Asociada. 
 Interdependiente. 
 
 
Encuesta. 
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Resultados. 
 
Objetivos Específicos: 
 
I. Caracterizar genérica y profesionalmente a los graduados de la Facultad 
de Odontología, UAM, 1999-2003. 
 
Tabla # 1. 
Edad de los graduados de la Facultad de Odontología, UAM, 1999-
2003. 
 
Edad. Frecuencia Porcentaje 
 
 
 
 
 
 
 
 
25 2 5.3 
26 5 13.2 
27 4 10.5 
28 8 21.1 
29 6 15.8 
30 4 10.5 
31 7 18.4 
32 1 2.6 
34 1 2.6 
Total 38 100.0 
                    Fuente: Encuesta. 
 
 
 
 
Tabla # 2. 
Sexo de los graduados de la facultad de Odontología, UAM, 1999-2003. 
 
 
 
 
 
 
 
                Fuente: Encuesta. 
Sexo. Frecuencia Porcentaje 
 Femenino 27 71.1 
Masculino 11 28.9 
Total 38 100.0 
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GRÁFICOS. 
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Edad de los graduados de la Facultad de Odontología, UAM, 1999-
2003. 
Fuente: Tabla # 1. 
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Sexo de los graduados de la Facultad de Odontología, UAM, 1999-2003.  
Fuente: Tabla # 2. 
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Tabla # 3. 
Estado civil de los graduados de la Facultad de Odontología, UAM, 
1999-2003. 
 
Estado Civil. Frecuencia Porcentaje 
Soltero 14 36.8 
Casado 24 63.2 
Total 38 100.0 
                          Fuente: Encuesta. 
 
 
 
 
 
 
Tabla # 4. 
Tiempo que tienen de ejercer la odontología profesionalmente los 
graduados de la Facultad de Odontología, UAM, 1999-2003. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                 Fuente: Encuesta. 
 
 
 
 
Tiempo de ejercer. Frecuencia Porcentaje 
 
 
 
 
 
5 meses 1 2.6 
2 años 5 13.2 
3 años 3 7.9 
4 años 10 26.3 
5 años 4 10.5 
6 años 8 21.1 
7 años 7 18.4 
Total 38 100.0 
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Gráfico # 3. 
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Estado civil de los graduados de la Facultad de Odontología, UAM, 
1999-2003. 
Fuente: Tabla # 3. 
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Tiempo de ejercer la odontología profesionalmente los graduados de la 
Facultad de Odontología, UAM, 1999-2003. 
Fuente: Tabla # 4. 
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Tabla # 5. 
Tipo de Práctica profesional de los graduados de la Facultad de 
Odontología, UAM, 1999-2003. 
 
Tipo de Práctica 
Profesional. Frecuencia Porcentaje 
 
 
 
 
Asociada 6 15.8 
Dependiente 8 21.1 
Dependiente, 
Independiente 1 2.6 
Independiente 22 57.9 
Independiente, 
Asociada 1 2.6 
Total 38 100.0 
              Fuente: Encuesta. 
 
 
 
 
 
Tabla # 6. 
Tipo de Práctica Dependiente de los graduados de la Facultad de 
Odontología, UAM, 1999-2003. 
 
Tipo de Práctica 
Dependiente. Frecuencia Porcentaje
 
 
Comisión 6 15.8
Ninguno 29 76.3
Sueldo 
Fijo 3 7.9
Total 38 100.0
       
                Fuente: Encuesta. 
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Gráfico # 5. 
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Tipo de Práctica profesional de los graduados de la Facultad de 
Odontología, UAM, 1999-2003. 
Fuente: Tabla # 5. 
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Tipo de Práctica Dependiente de los graduados de la Facultad de 
Odontología, UAM, 1999-2003. 
Fuente: Tabla # 6. 
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Tabla # 7. 
Realización de estudios de Postgrado por parte de los graduados de la 
Facultad de odontología, UAM, 1999-2003. 
 
Realización de 
Estudios de 
Posgrado. 
Frecuencia Porcentaje 
 
si 23 60.5 
no 15 39.5 
Total 38 100.0 
                    Fuente: Encuesta. 
 
 
 
 
 
Tabla # 8. 
Tipo de Estudios de Posgrados realizado por los graduados de la 
Facultad de Odontología, UAM, 1999-2003. 
 
Tipo de Estudios de 
Posgrado. 
Frecuencia Porcentaje 
 
 
 
 
Diplomado 6 15.8 
Especialización 15 39.5 
Maestría 1 2.6 
Maestría y 
Doctorado
1 2.6 
Ninguno 15 39.5 
Total 38 100.0 
            Fuente: Encuesta. 
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Gráfico # 7. 
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Realización de Estudios de Postgrado por parte de los graduados de la 
Facultad de Odontología, UAM, 1999-2003. 
Fuente: Tabla # 7. 
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Tipo de Estudios de Postgrado realizados por parte de los graduados de 
la Facultad de Odontología, UAM, 1999-2003. 
Fuente: Tabla # 8. 
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Tabla # 9. 
Área de la odontología en la que realizaron estudios los graduados de la 
Facultad de Odontología, UAM, 1999-2003. 
 
Área de la Odontología en 
la que realizaron estudios. 
Frecuencia Porcentaje
 
 
 
 
 
 
Endodoncia 6 15.8
Endodoncia, 
Rehabilitación 
Oral
1 2.6
Ninguno 15 39.5
Odontopediatría 4 10.5
Ortodoncia 7 18.4
Periodoncia 2 5.3
Rehabilitación 
Oral
3 7.9
Total 38 100.0
             Fuente: Encuesta. 
 
 
 
 
 
Tabla # 10. 
Realización de Estudios de otra índole por parte de los graduados de la 
Facultad de Odontología, UAM, 1999-2003. 
 
Estudios de otra 
índole. 
Frecuencia Porcentaje 
 
Cursos 3 7.9 
Ninguno 35 92.1 
Total 38 100.0 
                    Fuente: Encuesta. 
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Gráfico # 9. 
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Área de la Odontología en la que realizaron estudios los graduados de 
la Facultad de Odontología, UAM, 1999-2003. 
Fuente: Tabla # 9. 
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Realización de Estudios de otra índole por parte de los graduados de la 
Facultad de Odontología, UAM, 1999-2003. 
Fuente: Tabla # 10. 
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Tabla # 11. 
Áreas de otros Estudios realizados por parte de los graduados de la 
Facultad de Odontología, UAM, 1999-2003. 
 
 
Áreas de otros estudios realizados. Frecuencia Porcentaje
 
  
  
  
Gerencia en Administración y 
Marketing
1 2.6
Ninguno 34 89.5
Salud Pública y Gerencia de 
Proyecto
1 2.6
Ventas y Marketing 2 5.3
Total 38 100.0
                
                Fuente: Encuesta. 
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Áreas de otros estudios realizados por parte de los graduados de la 
Facultad de Odontología, UAM, 1999-2003. 
Fuente: Tabla # 11. 
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II. Conocer el nivel de satisfacción profesional alcanzado por parte de los 
graduados de la Facultad de Odontología, UAM, 1999-2003.  
 
 
Tabla # 12. 
 
Nivel de Satisfacción, personal y profesional frente a la práctica 
odontológica, de los graduados de la Facultad de Odontología, UAM, 1999-2003 . 
 
Nivel de satisfacción. Frecuencia Porcentaje 
 
 
Muy Satisfecho 24 63.2 
Satisfecho 11 28.9 
Medianamente 
satisfecho 3 7.9 
Total 38 100.0 
      
               Fuente: Encuesta. 
 
 
 
 
 
Tabla # 13. 
 
Opinión, ante un mejor Potencial de Satisfacción, de los graduados de 
la Facultad de Odontología, UAM, 1999-2003.  
 
Opinión ante 
un mejor 
potencial de 
Satisfacción. Frecuencia Porcentaje 
 
Si 37 97.4 
No 1 2.6 
Total 38 100.0 
                    
                   Fuente: Encuesta. 
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Gráfico # 12. 
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Nivel de Satisfacción, personal y profesional frente a la práctica 
odontológica, de los graduados de la Facultad de Odontología, UAM,1999-2003. 
Fuente: Tabla # 12. 
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Opinión, ante un mejor Potencial de Satisfacción, de los graduados de 
la Facultad de Odontología, UAM, 1999-2003. 
Fuente: Tabla #13 
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Tabla # 14. 
Razón de un mejor Potencial de Satisfacción, por parte de los 
graduados de la Facultad de Odontología, UAM, 1999-2003.  
 
Razón de un mejor potencial 
de satisfacción. Frecuencia Porcentaje
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
Más estudios 13 34.2
Más estudios e 
ingreso 2 5.3
Más estudios y 
experiencia 2 5.3
Más experiencia 4 10.5
Más ingresos 8 21.1
Más ingresos y 
experiencia 1 2.6
Más pacientes 1 2.6
Más pacientes e 
ingresos 1 2.6
Satisfacción 
personal 6 15.8
Total 38 100.0
                           Fuente: Encuesta. 
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Razón de un mejor Potencial de Satisfacción, por parte de los 
graduados de la Facultad de Odontología, UAM, 1999-2003. 
Fuente: Tabla # 14. 
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III. Determinar el grado de utilización de estrategias de Marketing por parte 
de los odontólogos graduados de la Facultad de Odontología, UAM, 1999-2003. 
 
 
Tabla # 15. 
 
Utilización de Estrategias de Marketing en la práctica profesional de los 
graduados de la Facultad de Odontología, UAM, 1999-2003. 
 
Uso de Estrategias 
de Marketing. Frecuencia Porcentaje 
 
Si 31 81.6 
No 7 18.4 
Total 38 100.0 
            
             Fuente: Encuesta. 
 
 
Tabla # 16 
 
Frecuencia del uso de Estrategias de Marketing en la práctica 
odontológica, por parte de los graduados de la Facultad de Odontología, UAM, 
1999-2003. 
 
Frecuencia de uso de 
Estrategias de 
Marketing. Frecuencia Porcentaje
 
 
 
 
Siempre 15 39.5
Regularmente 11 28.9
Poco 5 13.2
Nunca 7 18.4
Total 38 100.0
              
               Fuente: Encuesta. 
 
 
 
 
 
Estrategias de Marketing empleadas por los graduados de la Facultad de 
Odontología, UAM, 1999-2003. 
 
Br. Cristian B. Urroz Madriz. / Br. Gema V. Linarte Saavedra. 
 
43 
Gráfico # 15. 
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Utilización de Estrategias de Marketing en la práctica profesional de los 
graduados de la facultad de Odontología, UAM, 1999-2003. 
Fuente: Tabla #15 
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Frecuencia del uso de Estrategias de Marketing en la práctica 
odontológica, por parte de los graduados de la Facultad de odontología, UAM, 
1999-2003. 
Fuente: Tabla #16. 
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Tabla # 17. 
Uso de estrategias de Marketing para la distinción del servicio  
profesional, por parte de los graduados de la Facultad de Odontología, UAM, 
1999-2003. 
 
 Frecuencia Porcentaje 
 
Si 24 63.2 
No 14 36.8 
Total 38 100.0 
                                     Fuente: Encuesta. 
 
 
Tabla # 18. 
Tipos de estrategias de Marketing que utilizan los graduados de la 
Facultad de Odontología, UAM, 1999-2003, para la distinción del servicio 
profesional. 
 Frecuencia Porcentaje
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
Buena ubicación, 
excelente personal y  
tratamientos
1 2.6
Calidad de atención 6 15.8
Calidad de atención y 
experiencia 1 2.6
Calidad de atención y 
publicidad 1 2.6
Calidad de atención y 
tecnología 1 2.6
Estudios realizados 1 2.6
Excelentes tratamientos 5 13.2
Excelentes tratamientos 
y satisfacción del 
paciente
2 5.3
No hace 14 36.8
Referencias 2 5.3
Satisfacción del paciente 2 5.3
Satisfacción del paciente 
y referencia 1 2.6
Utilizando más 
estrategias 1 2.6
Total 38 100.0
                 Fuente: Encuesta. 
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Gráfico # 17. 
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Uso de estrategias de Marketing para la distinción del servicio 
profesional, por parte de los graduados de la Facultad de Odontología, UAM, 
1999-2003. 
Fuente: Tabla # 17. 
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Tipos de estrategias de Marketing que utilizan los graduados de la 
Facultad de Odontología, UAM, 1999-2003. 
Fuente: Tabla # 18 
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IV. Describir los medios utilizados para ofrecer los servicios odontológicos 
por parte de los graduados que no hacen uso de estrategias de Marketing. 
 
Tabla # 19. 
 
Utilización de algún  medio para obtener pacientes nuevos, por parte de 
los graduados de la Facultad de Odontología, UAM, 1999-2003. 
 
Uso de medios de 
comunicación. Frecuencia Porcentaje 
 
Si 27 71.1 
No 11 28.9 
Total 38 100.0 
                     
                     Fuente: Encuesta. 
 
 
Tabla # 20. 
 
Medios de comunicación más utilizados por parte de los graduados de 
la Facultad de Odontología, UAM, 1999-2003. 
 
Medios de comunicación 
más utilizados. Frecuencia Porcentaje 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ninguno 18 47.4 
Periódico 1 2.6 
Periódico, 
volantes 1 2.6 
Radio 2 5.3 
Radio, 
periódico 1 2.6 
Radio, 
volantes 2 5.3 
Tv 1 2.6 
Tv, volantes 4 10.5 
Tv, volantes, 
radio 1 2.6 
Volantes 7 18.4 
Total 38 100.0 
             
           Fuente: Encuesta. 
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Gráfico # 19. 
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Utilización de algún medio para obtener pacientes nuevos, por parte de 
los graduados de la Facultad de Odontología, UAM, 1999-2003. 
Fuente: Tabla # 19. 
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Medios de comunicación más utilizados por parte de los graduados de 
la Facultad de Odontología, UAM, 1999-2003. 
Fuente: Tabla #20. 
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Tabla # 21. 
Otros medios utilizados, por los graduados de la facultad de 
Odontología, UAM, 1999-2003. 
Otros medios utilizados. Frecuencia Porcentaje
 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
Charlas en colegios 1 2.6
Charlas en colegios y 
congresos 1 2.6
Guía telefónica 2 5.3
Guía telefónica y páginas 
amarillas 1 2.6
Guía telefónica y revista 
cine 1 2.6
Ninguno 17 44.7
Páginas amarillas 3 7.9
Páginas amarillas e 
internet 2 5.3
Referencias 1 2.6
Referencias de paciente 
Satisfecho 1 2.6
Revista Cine 2 5.3
Revista cine y páginas 
amarillas 2 5.3
Revistas 2 5.3
Revistas e internet 1 2.6
Total 38 100.0
            Fuente: Encuesta. 
Gráfico # 21. 
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Otros medios utilizados por los graduados de la Facultad de Odontología, UAM, 
1999-2003. 
Fuente: Tabla # 21. 
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V. Describir cuáles son las estrategias de Marketing que conocen y utilizan 
en el ámbito de la práctica profesional odontológica. 
 
 
 
Tabla # 22. 
Necesidad de capacitación en Administración y Marketing para el 
ejercicio profesional de la odontología expresado por los graduados de la Facultad 
de Odontología, UAM, 1999-2003.  
 
 Frecuencia Porcentaje 
 
Si 37 97.4 
No 1 2.6 
Total 38 100.0 
                   Fuente: Encuesta. 
 
 
 
 
 
Tabla # 23. 
 
Conocimiento acerca del empleo de estrategias de Marketing aplicadas 
a la profesión odontológica por parte de los graduados de la Facultad de 
Odontología, UAM, 1999-2003. 
 
 Frecuencia Porcentaje 
 
 
Si 19 50.0 
No 19 50.0 
Total 38 100.0 
                   Fuente: Encuesta. 
 
 
 
 
 
 
Estrategias de Marketing empleadas por los graduados de la Facultad de 
Odontología, UAM, 1999-2003. 
 
Br. Cristian B. Urroz Madriz. / Br. Gema V. Linarte Saavedra. 
 
50 
Gráfico # 22. 
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Necesidad de capacitación en Administración y Marketing para el 
ejercicio profesional de la odontología expresado por los graduados de la Facultad 
de Odontología, UAM, 1999-2003. 
Fuente: Tabla # 22. 
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Conocimiento acerca del empleo de Estrategias de Marketing aplicadas 
a la profesión odontológica por parte de los graduados de la Facultad de 
Odontología, UAM, 1999-2003. 
Fuente: Tabla # 23. 
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Tabla # 24. 
 
Conocimiento acerca de opciones de estrategias de Marketing que se 
utilizan en odontología,  de los graduados de la Facultad de Odontología, UAM, 
1999-2003. 
 
 Frecuencia Porcentaje 
 
 
Si 11 28.9 
No 27 71.1 
Total 38 100.0 
                   
                   Fuente: Encuesta. 
 
 
 
 
 
Tabla # 25. 
 
Tipos de estrategias de Marketing que conocen los graduados de la 
Facultad de Odontología, UAM, 1999-2003. 
 
 Frecuencia Porcentaje 
 
 
 
 
 
Interactivo 1 2.6 
Interno 2 5.3 
Interno, 
Externo 7 18.4 
Interno, 
Externo, 
Interactivo
1 2.6 
Ninguno 27 71.1 
Total 38 100.0 
                  
                  Fuente: Encuesta. 
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Gráfico # 24. 
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Conocimiento acerca de opciones de estrategias de Marketing que se 
utilizan en odontología, de los graduados de la Facultad de Odontología, UAM, 
1999-2003. 
Fuente: Tabla # 24. 
 
Gráfico # 25. 
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Tipos de estrategias de Marketing que conocen los graduados de la 
Facultad de Odontología, UAM, 1999-2003. 
Fuente: Tabla # 25. 
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Tabla # 26. 
Tipo de estrategias de Marketing que usan los graduados de la Facultad 
de Odontología, UAM, 1999-2003. 
 
 Frecuencia Porcentaje 
 
 
 
Interno 4 10.5 
Interno, 
Externo 5 13.2 
Interno, 
Externo, 
Interactivo
2 5.3 
Ninguno 27 71.1 
Total 38 100.0 
                  
                 Fuente: Encuesta. 
 
 
 
 
 
Tabla # 27. 
 
Otras Estrategias Utilizadas por los graduados de la Facultad de 
Odontología, UAM, 1999-2003. 
 
Otras estrategias 
utilizadas. Frecuencia Porcentaje 
Ninguno 38 100.0 
                   
                   Fuente: Encuesta. 
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Gráfico # 26. 
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Tipos de estrategias de Marketing que usan los graduados de la 
Facultad de Odontología, UAM, 1999-2003. 
Fuente: Tabla # 26. 
 
 
Gráfico # 27. 
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Otras Estrategias Utilizadas por los graduados de la Facultad de 
Odontología, UAM, 1999-2003. 
Fuente: Tabla # 27. 
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VI. ANÁLISIS DE RESULTADOS. 
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VI. Análisis de resultados. 
 
Este capítulo consiste en la interpretación de los resultados obtenidos del 
estudio que se realizó a los odontólogos graduados de la Facultad de Odontología, 
UAM, 1999-2003, que están dentro de los criterios de inclusión, en el empleo de 
Estrategias de Marketing. 
 
De los profesionales entrevistados, podemos observar que el 71.1 % de los 
egresados en este período son del sexo femenino y un 28.9 % del sexo masculino, el 
21.1 % se encuentran en edades de 28 años y el 18.4 % de 31 años. En cuanto al estado 
civil el 63.2 % de los odontólogos estudiados están casados. Lo que nos refleja que de 
los odontólogos graduados en este período la mayoría se encuentra en una etapa de la 
vida que exige mayores compromisos, tanto personales como familiares, y por lo tanto 
mayor necesidad de un desempeño profesional exitoso. 
 
También, los datos nos reflejan que, la mayoría de los profesionales en 
cuestión tienen entre 4 y 7 años de ejercer la odontología, otro rango de tiempo 
importante es de 2 años y un dato de 5 meses. El 57.9 % de éstos ejercen la profesión de 
manera independiente, el 21.1 % lo hacen de forma dependiente (15.8 % a comisión y 
7.9 % a sueldo fijo), el 15.8 % realizan una práctica asociada y restante ejerce una 
práctica mixta. Como podemos observar el mayor porcentaje de los odontólogos 
estudiados desarrollan sus actividades de manera individual, bajo la modalidad de 
ejercicio privado en un consultorio particular, lo cual se corresponde al comportamiento 
más tradicional que se da en Latino América. 
 
Encontramos que, el 60.5 % de los odontólogos graduados en este período, 
han realizado estudios de posgrado y un 39.5 % no lo han hecho. Lo que denota que un 
buen porcentaje de estos profesionales han estado enfocados en su superación personal. 
De los odontólogos que han realizado estudios de posgrado, el 39.5 % lo ha hecho a 
manera de especialidad, el 15.8 % diplomado, 2.6 % maestría y otro 2.6% maestría y 
doctorado. 
 
El estudio de posgrado de mayor predilección de los profesionales 
estudiados es la especialidad, quizá por ser la modalidad más ofertada por parte de las 
universidades y la que se ofrece en todas las áreas de la Odontología. 
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En cuanto al área de la Odontología en la que realizaron sus estudios los 
odontólogos graduados en este período de tiempo, el 18.4 % prefirió Ortodoncia, el 15.8 
% Endodoncia, el 10.5 % Odontopediatría, el 7.9 % Rehabilitación Oral y el 5.3 % 
Periodoncia. Se observa una inclinación por áreas estéticas de la odontología, lo que 
podría deberse a un aumento de la demanda, por parte de una población que está 
envuelta en una sociedad muy exigente en cuanto a la apariencia física, y que está más 
informada y en mejor capacidad de pagar estos servicios odontológicos. 
 
Un 92.1 % de los profesionales graduados en este período, no han realizado 
otro tipo de estudios, aparte del ámbito odontológico, pero un 7.9 % si refieren haber 
tomado cursos, paralelo a su profesión. Un 5.3 % de estos odontólogos que sí han 
realizado otro tipo de estudios lo hicieron en Ventas y Marketing, un 2.6 %  Gerencia en 
Administración y Marketing y otro 2.6 % en Salud Pública. Este dato nos podría 
indicar, que está despertando dentro el gremio odontológico la necesidad de enfocar su 
práctica profesional desde un punto de vista más empresarial y con mejor proyección 
social.   
 
Un dato interesante que analizamos en nuestro estudio, es en cuanto a la 
satisfacción personal y  profesional alcanzada por parte de los odontólogos graduados, 
frente a la práctica odontológica. El 63.2 % refieren sentirse Muy Satisfechos, el 28.9 % 
Satisfechos y un 7.9 % Medianamente Satisfechos. Por otra parte, el 97.4 % piensan que 
podría ser aún más satisfactorio y sólo un 2.6 % considera lo contrario. A fin de 
profundizar un poco sobre este punto en particular, preguntamos a los entrevistados el 
¿por qué? consideraban ellos que podría ser aún más satisfactoria su práctica 
odontológica, el  34.2 % reflejó la necesidad de más estudios, el 21.1 % de más 
ingresos, el 15.8 % refirió necesitar más satisfacción personal, el 10.5 % consideran que 
requieren más experiencia, un 5.3 % expresaron que les falta más estudios e ingresos, 
otro 5.3 % más estudios y experiencia, 2.6 % dijo más ingresos y experiencia, otro 2.6 
% más pacientes y un último 2.6 % hablo de más pacientes e ingresos. 
 
Si bien es cierto que en un buen porcentaje los odontólogos entrevistados 
reflejaron sentirse muy satisfechos frente a su práctica profesional, una buena cantidad 
muestra no estarlo a este nivel, y basándonos en los resultados, consideramos que no se 
trata de un descontento de la profesión en sí, pero quizá sea de las retribuciones y 
expectativas que pretenden lograr con ésta.    
 
 
 
Estrategias de Marketing empleadas por los graduados de la Facultad de 
Odontología, UAM, 1999-2003. 
 
Br. Cristian B. Urroz Madriz. / Br. Gema V. Linarte Saavedra. 
 
58 
Partiendo de lo analizado anteriormente, valoramos el uso de estrategias de 
marketing, por parte de los odontólogos graduados, en su práctica profesional. El 81.6 
% de éstos manifestó SI hacer uso de estrategias, el otro 18.4 % dijo que NO. De los 
odontólogos que si emplean estrategias en su ejercicio profesional, la frecuencia con la 
que lo hacen es, el 39.5 % siempre, el 28.9 % regularmente, el 13.2 % poco y un 18.4 % 
que nunca emplea estrategias. Con estos datos podríamos deducir que la Odontología  
se está ejerciendo con un criterio empresarial muy pobre, del cual se tiene que valer para 
poder proyectar de una forma más organizada y exitosa los servicios odontológicos. 
 
Preguntamos a los profesionales en estudio, si establecen alguna estrategia 
que los diferenciara ante la sobrepoblación de de odontólogos que existe, en relación a 
la demanda, un 63.2 % considera que Si, mientras que un 36.8 % dice que No. El 15.8 
% dice que lo logra con calidad de atención, el 13.2 % con excelentes tratamientos, un 
5.3 % satisfacción del paciente y otro 5.3 % solo lo hace a través de referencias, el resto 
de opiniones variaba entre una buena ubicación, experiencia, tecnología. Lo que nos 
indica que existen algunos odontólogos que practican el Marketing Interno, aunque sea 
de forma empírica. 
 
El 71.1 % de los odontólogos graduados expresó disponer de medios 
publicitarios para obtener pacientes nuevos, el 28.9 % dijo que no utilizaban ningún 
medio. Podríamos suponer que, de un porcentaje considerable que no utiliza estrategias 
de marketing, y otro tanto que las utiliza poco, se deriva la utilización de medios 
publicitarios como única herramienta para la proyección de los servicios odontológicos, 
por parte de los graduados en estudio, lo cual demuestra que la práctica odontológica, se 
está realizando de una manera muy desvinculada de los conceptos empresariales, los 
que son de gran importancia en un mercado tan competitivo. 
 
Entre los medios publicitarios utilizados, sobresalieron las volantes. En un 
18.4 % volantes, un 10.5 % televisión y volantes, 5.3 % radio, otro 5.3 % radio y 
volantes, y menor porcentaje periódicos. Otros medios utilizados por parte de los 
profesionales en cuestión son: guía telefónica, páginas amarillas, internet y revistas 
cinematográficas. 
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 Con todo lo antes expuesto, preguntamos a los odontólogos graduados, si 
consideraban que la Odontología es una profesión en la que se deben mantener 
capacitados al máximo en Administración y Marketing. El 97.4 % respondió que sí, y 
tan sólo un 2.6 % dijo que no. Partiendo de esto, valoramos el conocimiento de los 
profesionales sobre el empleo de estrategias de marketing aplicadas a la profesión 
odontológica, y reflejaron en un 50% conocer sobre el tema, el otro 50 % lo desconocía. 
Al 50 % que expresó conocimiento, se le preguntó, conocen cuáles son las estrategias de 
marketing que se utilizan en Odontología. 28. 9 % contestó que sí y un 71.1 % dijo que 
no. 
 
Del 28.9 % que refirió conocer las estrategias utilizadas en Odontología, el 
18.4 % dijo conocer el Marketing interno y externo, un 5.3 % Marketing interno, 2.6 % 
Marketing interno, externo e interactivo y otro 2.6 % Marketing interactivo. Luego 
valoramos el tipo de  Marketing que emplean los odontólogos en su ejercicio 
profesional, el 13.2 % aplica Marketing interno y externo, el 10.5 % Marketing interno 
y el 5.3 % interno, externo e interactivo. Del 71.1 % que manifestó no conocer la 
estrategias de Marketing que se utilizan en Odontología, el 100 % no hace uso de 
ninguna otra estrategia.      
    
Esto nos refleja una práctica odontológica basada en parámetros muy 
científicos y tecnológicos, pero definitivamente poco empresariales, lo que pone en 
riesgo la modalidad más tradicional y podría decirse satisfactoria de nuestra profesión, 
como es la Práctica Odontológica Independiente; odontólogos ejerciendo con ricos 
conocimientos y destrezas que en ocasiones son difíciles de aplicar, por la poca 
asistencia de las personas a los consultorios odontológicos.    
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VII. CONCLUSIONES. 
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Conclusiones. 
 
Con el estudio realizado podemos llegar a las siguientes conclusiones: 
 
1. El 71.1% de los Odontólogos graduados de la Facultad de Odontología, 
UAM, del período comprendido entre los años 1999-2003, son del sexo 
femenino, en su mayoría los graduados oscilan entre las edades de 26 a 31 
años y un 63.2% de éstos se en encuentra casados. Poco más de la mitad de 
los graduados de estas generaciones se encuentra ejerciendo la profesión 
odontológica dentro del país. En su mayoría tiene aproximadamente entre 4 
y 7 años de ejercer la profesión, un 57.9% de manera Independiente, un 
21.1% realizan una práctica Dependiente por comisión o sueldo fijo, otros lo 
hacen en modalidad de práctica mixta (2.6%). Un gran porcentaje (60.5%) 
de los graduados de estos períodos han realizado estudios de posgrado, 
principalmente especializaciones en las áreas de Ortodoncia, Endodoncia, 
Odontopediatría y Rehabilitación Oral. Otros (7.9%) han realizado cursos 
fuera del ámbito odontológico, como Administración y Marketing y Salud 
Pública y Gerencia de Proyectos. 
 
2. Un alto porcentaje (63.2%) de los odontólogos egresados en este tiempo 
dicen sentirse muy satisfecho frente a su práctica profesional, pero otra parte 
no lo está por completo y piensan que podría ser aun más satisfactorio el 
ejercicio de la profesión, tanto por la afluencia de pacientes, como por las 
retribuciones económicas.  
 
3. Los odontólogos valorados en nuestros estudio, utilizan Estrategias de 
Marketing en su práctica profesional muy regularmente, algunos no las 
emplean del todo y otros únicamente hacen uso de medios de comunicación 
para la captación de pacientes nuevos. Las vías de comunicación más 
empleadas por los odontólogos estudiados son la volantes, televisión y 
radio, entre otras. 
 
4. Un gran porcentaje (50%) de egresados en el período de estudio no 
tienen conocimientos acerca de las estrategias de Marketing aplicadas a 
Odontología. Los odontólogos que hacen uso de estrategias de Marketing, 
en su gran mayoría lo realizan de manera empírica e inconscientemente. 
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VIII. RECOMENDACIONES. 
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Recomendaciones. 
 
1. A la Facultad de Odontología, UAM, fortalecer a nivel de Pre-grado, 
los conocimientos empresariales de los estudiantes de la carrera,  
para que pueden ejercer la profesión de una manera más entusiasta, 
organizada y competitiva. 
 
2. Hacer un poco más de énfasis, en la cátedra de Administración de 
Consultorio, sobre conocimiento y manejo de estrategias de 
Marketing aplicadas a Odontología y no meramente a lo 
administrativo, en la formación de nuevos odontólogos. 
 
3. Realizar, desde el conocimiento de esta realidad, de parte de la 
Facultad de Odontología, UAM, cursos o programas de capacitación 
en Marketing Odontológico a nivel de Post-grado. 
 
4. Fomentar, por parte de las autoridades de la Facultad, la creación de 
una empresa de Marketing dirigida al ejercicio de la profesión 
odontológica. 
 
5. A la Facultad, proponer a los estudiantes próximos a graduarse, la 
continuidad del estudio enfatizando en los costos que podrían 
generar las estrategias de Marketing aplicadas al ámbito 
odontológico.  
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ANEXO A:  
 INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS. 
 INSTRUCTIVO DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN 
DE DATOS. 
 
ANEXO B: 
 ÍNDICE DE RESULTADOS. 
 
ANEXO C: 
 ÍNDICE DE GRÁFICOS. 
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ANEXO A. 
INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS. 
 
                             Fecha: ___/___/_____ 
I. Datos Generales: 
 
Nombre: _____________________________________________ 
Edad: ____________. Sexo: ______. Estado  Civil: ___________ 
 
 
¾ Información sobre Ejercicio Profesional: 
 
1) ¿En qué año egresó de la Facultad de Odontología, UAM? 
 ___________________ 
 
2) ¿Cuánto tiempo tiene de ejercer la Odontología? 
 ___________________ 
 
3) ¿Qué tipo de Práctica Profesional ejerce? 
 Dependiente _______: comisión____ sueldo fijo____  
 Asociada __________ 
 Independiente ______ 
 Interdependiente ____ 
 
4) ¿Ha realizado estudios de Post-grado? 
 Si  ___ 
 No ___ 
 
5) ¿Cuáles?  
 Diplomado _______  
 Especialización ____  
 Maestría ______ 
 Doctorado_____ 
 Otros _________ 
Especifique: 
_______________________________________________________
_______________________________________________________ 
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6) ¿En qué área realizó estos estudios?  
 Rehabilitación Oral _____ 
 Odontopediatría ____ 
 Ortodoncia____ 
 Endodoncia____ 
 Periodoncia_____ 
 Cirugía Maxilofacial_____ 
 Otro______ 
 
II. Información sobre el Nivel de Satisfacción Profesional. 
 
7) ¿Se siente usted satisfecho  personal y profesionalmente frente a su 
práctica odontológica alcanzada hasta la fecha? 
 Muy satisfecho____ 
 Satisfecho_______ 
 Medianamente satisfecho_____ 
 Insatisfecho______ 
Observaciones:_________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
 
8) ¿Cree usted que podría ser aun más satisfactorio para usted y su 
familia la retribución y logros alcanzados con su práctica 
profesional? 
 Si_____ 
 No____ 
 ¿Porqué?_________________________________________
________________________________________________ 
 
Observaciones:_________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
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III. Información sobre el Nivel de utilización de Estrategias de 
Marketing.  
 
9) ¿Utiliza usted Estrategias de Marketing en su ejercicio profesional? 
 
 Si.____ 
 No.____ 
Observaciones:_________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
 
10)  ¿Con qué frecuencia emplea estrategias de Marketing en su práctica 
profesional? 
 
 Siempre.____ 
 Regularmente.____ 
 Poco._____ 
 Casi nunca.____ 
 Nunca._____ 
Observaciones:_________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
 
11) ¿Considera usted, que ante la sobrepoblación de odontólogos, 
establece estrategias que lo logran distinguir del resto? 
 
 Si_____ 
 No_____ 
 Especifique 
cómo:____________________________________________
_________________________________________________ 
Observaciones:_________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
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12) ¿Reconoce usted si existen  puntos fuertes y  puntos débiles en su 
práctica profesional? 
  
 Si____ 
 No___ 
Observaciones:_________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
 
13) ¿Tiene usted definido objetivos concretos y alcanzables que desee 
lograr con su práctica profesional? 
 Si___ 
 No__ 
Observaciones:_________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
 
14) ¿Ha logrado el alcance de éstos? 
 Si___ 
 No__ 
Observaciones:_________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
 
IV. Información sobre medios utilizados para ofrecer servicios 
odontológicos.  
 
 
15) ¿Dispone usted de algún medio para obtener pacientes nuevos? 
 Si___ 
 No__ 
Observaciones:_________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
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16) ¿Cuáles? 
 Radio_____ 
 Televisión____ 
 Periódico_____ 
 Volantes_____ 
 Otros_____ 
 Especifique_______________________________________
_________________________________________________
_________________________________________________ 
Obsevaciones:_________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
 
V. Información sobre conocimientos y uso de las Estrategias de  
Marketing. 
 
17) ¿Considera usted que la Odontología es una profesión en la que se 
debe mantener capacitado al máximo en Administración y 
Marketing? 
 Si___ 
 No__ 
Observacones:_________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
 
18) ¿Sabe usted sobre el empleo de Estrategias de Marketing aplicadas 
en la Profesión  Odontológica? 
 Si___ 
 No__ 
Observaciones:_________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
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19) ¿Conoce usted cuáles son las Estrategias de Marketing que se 
utilizan? 
 Si____ 
 No___ 
Observaciones:_________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
 
20) ¿Qué tipo de Marketing conoce? 
 Marketing interno____ 
 Marketing externo____ 
 Marketing interactivo____ 
Observaciones:_________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
 
21) ¿Qué tipo de Estrategias de Marketing aplica usted en su ejercicio 
profesional? 
 Marketing interno_____ 
 Marketing externo_____ 
 Marketing interactivo____ 
 Otros____ 
 Especifique_______________________________________ 
Observaciones:_________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________
______________________________________________________________________ 
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INSTRUCTIVO DE INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE 
DATOS. 
 
    
1) Se anotarán los datos generales: Nombre, Edad, Sexo, Estado civil. 
2) Pregunta # 1 se responderá el año en que egresó de la Facultad de 
Odontología, UAM. 
3) Pregunta # 2 responderá lo años que tiene de ejercer la Odontología. 
4) Pregunta # 3 responderá el tipo de Práctica Profesional que ejerce  con 
una  X. 
5) Pregunta # 4 responderá con una X SI o NO. Si su respuesta fué SI, 
indicará con una X el tipo de estudio en la pregunta # 5. 
6) Pregunta # 6 responderá con una X el área  en que realizó el estudio. 
7) Pregunta # 7 responderá con una X el nivel de satisfacción. 
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una X según la frecuencia del uso de Estrategias de Marketing. 
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12) Pregunta #12 responderá con una X SI o NO. 
13) Pregunta #13 responderá con una X SI  o NO. 
14) Pregunta #14 si contestó SI a la pregunta # 13, responderá con una X SI 
o NO. 
15) Pregunta #15 responderá con una X SI o NO. 
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o NO. 
20) Pregunta #20 si contestó SI a la pregunta # 19, responderá  marcando 
con una  X  al tipo de Marketing que conoce. 
21) Pregunta #21 responderá marcando con una X al tipo de Estrategias de 
Marketing que aplica en su ejercicio profesional o especificará si utiliza 
alguno diferente a las opciones dadas. 
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